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RESUMO

O propésito central deste artigo foi analisar a
relagdo entre os construtos valor percebido (e seus
antecedentes de qualidade e sacrificio), satisfa-
¢io dos clientes de servigos, e comportamento
de boca a boca (nas dimensées de intensidade e
favorabilidade). A partir da revisdo da literatura
sobre os temas, foram enunciadas treze hipdte-
ses de pesquisa, que foram aplicadas, tomando
como contexto empirico o setor de academias
de gindstica da cidade de Fortaleza (Ceard). Foi
pesquisada uma amostra de 108 respondentes,
com coleta de dados feita por meio de questio-
ndrio estruturado, aplicado em quatro diferen-
tes academias. Os construtos foram avaliados em

separado, por meio de estatisticas descritivas ¢ a

andlise das hipdteses foi feita com o apoio da
técnica estatistica Andlise de Regressao Multi-
pla, realizada em cinco modelos distintos. Os re-
sultados encontrados mostraram a consisténcia
de nove das treze hipdteses, indicando, especial-
mente, que a satisfacdo e o valor percebido sio
antecedentes consistentes da favorabilidade e da
intensidade das acées de boca a boca dos clien-
tes. Os resultados apontaram elementos para uma
melhor compreensdao das relagdes definidas, e,
também d4 indica¢des para futuras pesquisas

envolvendo os temas tratados.
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ABSTRACT

The main purpose of this article was to analyze
the relationship between the constructs perceived
value (and its antecedents of quality and sacrifice),
satisfaction of services customers, and word of
mouth behavior (in its dimensions of activity and
praise). From the literature review, 13 hypotheses
were announced, and these hypotheses were
submitted to test taking as empirical context the
sector of fitness gyms from the city of Fortaleza
(Ceard). A sample of 108 respondents was searched,
with data collection done with a structured
questionnaire, administered in four different fitness
gyms. The constructs were evaluated separately,
by using descriptive statistics, and the analysis of
the hypotheses was done with the support of the
statistical technique Multiple Regression Analysis,
used in five different models. The results showed
the consistency of 9 of the 13 hypotheses, indicating
specially that satisfaction and perceived value are
consistent antecedents of word of mouth praise
and the word of mouth activity. The results pointed
elements for a better comprehension of the relations
defined, and also indications for future research

involving the subjects analyzed.

Key-words:

Perceived value. Satisfaction. Word of mouth.

RESUMEN

Este estudio tuvo como finalidad principal analizar
la relacién entre los constructos de valor percibido
(y sus antecedentes de sacrificio y calidad),
satisfaccion de los clientes de servicios y la conducta
boca a boca (en sus dimensiones de intensidad y
favorabilidad). A partir de la revisién de la literatura
en estos tres asuntos, se enunciaron trece hipétesis
de investigacién, que se aplicaron tomando como
contexto empirico el sector de los gimnasios de la
ciudad de Fortaleza (Ceard). Se investigd una muestra
de 108 encuestados, con la recoleccién de datos
realizada por medio de cuestionario estructurado,
aplicado en cuatro diferentes gimnasios. Los
constructos se evaluaron por separado, mediante
estadisticas descriptivas; para el anilisis de las

hipétesis se utiliz6 la técnica estadistica de Andlisis

de Regresiéon Multiple, realizada en cinco modelos
diferentes. Los resultados mostraron la consistencia
de nueve de las trece hipétesis, indicando especial-
mente que la satisfaccién y el valor percibido son
antecedentes consistentes de la favorabilidad y de
la intensidad de la conducta boca a boca de los
clientes. Los resultados indicaron elementos para
una mejor comprensién de las relaciones definidas
y también proporcionaron orientaciones para

futuras investigaciones sobre los temas tratados.

Palabras clave:

Valor percibido. Satisfaccién. Boca a boca

1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema central o com-
portamento de boca a boca, que é aqui analisado
conjuntamente com o valor percebido e com a satis-
facao de clientes de servicos. Dessa forma, é dada
énfase na andlise da percep¢io de valor, devido a
sua crescente relevancia tedrica nas pesquisas em
Comportamento do Consumidor; na satisfagio de
clientes, tema que figura entre os tépicos mais pesqui-
sados em Marketing nos tltimos vinte anos; e de
modo especial, no comportamento de boca a boca,
que também assume grande importincia no con-
texto da pesquisa em Marketing, uma vez que esta
modalidade de comunicagao representa, em diver-
sos setores, a principal ferramenta de comunicagao
de Marketing. A revisdo de literatura indicou algu-
mas indicacoes de relacionamento entre estes temas
que ainda nio foram totalmente compreendidas,
especialmente na determinacao das a¢oes de boca a
boca (cf. BROWN etal., 2005). Acredita-se, assim,
que uma andlise do comportamento de boca a boca,
bem como de seus possiveis antecedentes, consiste
em uma contribuigao relevante para os estudos em
Comportamento do Consumidor.

Como contexto para o trabalho empirico
foi definido o setor de servicos, especificamente, os
servigos de academias de gindstica. Considerando
a tendéncia que se verifica na atualidade de uma
maior valorizagio da qualidade de vida, é possivel
acreditar que estes servigos crescam em impor-

tAncia e interesse académico nos préximos anos.
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Dados esses recortes, definiu-se como pro-
blema de pesquisa o seguinte: como a percepgio
de valor e a satisfacao dos clientes em servigos se
relacionam com o comportamento de boca a boca?
O objetivo central do trabalho foi, portanto, con-
tribuir para a compreensao da relacao entre o
valor percebido (e seus componentes de qualidade
e sacrificio), a satisfagdo, € o comportamento de
boca a boca de clientes em servicos.

Apesar de se utilizar aqui uma ferramenta
estatistica avancada (Andlise de Regressao), enten-
de-se que a proposta do trabalho é de natureza
exploratdria, pois apresenta resultados do teste das
hipéteses em um nivel ainda preliminar com resul-
tados que apenas apontam meios para o aprimora-
mento das diversas relagoes e hipdteses desenvol-
vidas, sem consolidar uma verificagao integrada e
simultanea dessas hipdteses.

Para o desenvolvimento do trabalho, optou-
se pela seguinte estrutura: na revisio da literatura,
foram analisados tépicos relacionados aos construtos
tedricos, sendo ainda apresentadas as hipéteses do
estudo; no item seguinte, sio apresentados os
pontos relevantes da metodologia do trabalho,
com as decisdes tomadas, e os principais procedi-
mentos da pesquisa empirica realizada; em segui-
da, sao apresentados e analisados os resultados do
trabalho de campo desenvolvido; e, por fim, sdo

apresentadas as considerages finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este item estd dividido em quatro tépicos:
primeiramente, enfatiza-se o tema valor para o clien-
te, juntamente com a qualidade (entendida como
beneficio), e o sacrificio; em seguida, analisa-se o
tema satisfagio do cliente; o terceiro tdpico apre-
senta a discussdo sobre o comportamento de boca

a boca; ao final, as hipSteses sao apresentadas.
2.1 Valor percebido
O tema valor para o cliente tem sido objeto

de vdrios estudos na drea de Marketing e Compor-

tamento do Consumidor, especialmente, a partir dos

anos 1980. E possivel crer que a justificativa para
a atengio ao tema estd relacionada a percepgio de
que um dos principais papéis da fun¢io merca-
dolégica na organizagao é gerar continuamente
valor aos clientes. Por outro lado, a0 mesmo tempo
em que o tema revela sua importincia no contexto
profissional e académico em marketing, muitas
questoes ainda sdo motivos de debate, a comegar
pelo préprio conceito de valor (KHALIFA, 2004).

Com relagdo a defini¢ao de valor percebi-
do, a revisdo de literatura apontou como defini¢io
mais aceita aquela proposta por Zeithaml (1988,
p- 14), segundo a qual “o valor ¢ a avaliagio glo-
bal do consumidor da utilidade de um produto
baseado na percepgao do que é recebido e do que
é dado”. A partir dessa definigao, é possivel verifi-
car que a percepg¢io de valor passa pela avaliacao
de beneficios e de sacrificios. Conforme foi pos-
sivel verificar na literatura especializada, cada uma
destas dimensoes tem sua propria estrutura tedrica
e seus estudiosos.

O conceito empregado por Zeithaml (1988)
atende bem a necessidade de definicao de valor,
porém divergéncias surgem na defini¢do do que
seja exatamente o que ¢ dado e o que ¢ recebido,
bem como os conceitos associados (qualidade,
beneficios, sacrificio...), que também carecem de
consenso em suas definicoes (COSTA, 2007;
WOODRUE 1997).

Estudos acerca do valor sao muito presentes
nas pesquisas de Marketing, e sucedem ou comple-
mentam aos estudos em qualidade e satisfagio
(CRONIN JR; BRADY; HULT, 2000). Nos dois
subitens seguintes, detalhou-se a discussio sobre os
dois componentes do valor mais recorrentemente
estudados (qualidade e sacrificio). Especificamente
para beneficio, foi analisada a qualidade percebi-
da e, com relacgdo ao sacrificio, privilegiou-se uma

abordagem genérica.

2.1.1 Qualidade percebida

A revisdo de literatura sobre qualidade perce-
bida apontou uma grande quantidade de estudos
produzidos, especialmente na literatura sobre
qualidade em servigos, tendo sido este tema foco

prioritdrio das pesquisas em Marketing na déca-
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da de oitenta (CRONIN JR; BRADY; HULT,
2000). A literatura sobre valor inclui a qualidade
como um beneficio central, e diversos estudos a
operacionalizam nesta condigio (COSTA, 2007).

De grande relevancia para o entendimento
da qualidade é o trabalho de Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1985) que definiram qualidade como a
compensagio entre as expectativas do cliente e o
desempenho do produto ou servigo, sendo pro-
posto um modelo tedrico para qualidade em servi-
cos. Cronin e Taylor (1992), por sua vez, desen-
volveram novas possibilidades de entendimento
do construto, criticando esta tltima defini¢io pela
similaridade com o conceito de satisfacio.

Considerando que este estudo mantém foco
em servicos, e considerando, ainda, as vdrias defi-
ni¢des de qualidade propostas, tomou-se como
referéncia apara as andlises subseqiientes a defini-
¢ao de Zeithaml (1988), que entendeu a qualidade
como o julgamento feito pelo consumidor sobre
a superioridade ou exceléncia global de um dado
servico que este recebe.

A proposta de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) serviu de base para a escala SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988),
que compds a analise da qualidade nos servigos em
cinco dimensées, e tem sido referéncia de diversos
estudos posteriores sobre o tema. As dimensoes
identificadas serviram de base para este artigo, ¢
foram as seguintes: tangibilidade (facilidades fisi-
cas, equipamentos e aparéncia dos empregados);
confiabilidade (capacidade de executar o servigo
de maneira confidvel e consistente); responsivi-
dade (habilidade de entender as necessidades dos
clientes e fornecer os servigos de imediato); segu-
ranca (conhecimento e cortesia dos empregados
e sua habilidade em inspirar confianga e certeza);
empatia (cuidado e atencio individualizado da

empresa no atendimento de seus clientes).

2.1.2 Sacrificio percebido

O sacrificio percebido tem sido um tema
explorado, na maioria dos estudos verificados, de
maneira secunddria em relacio aos desdobramen-
tos dos beneficios. Por outro lado, h4 autores que

reforcam a relevincia dos sacrificios, ponderando

que os consumidores sao mais influenciados pelos
sacrificios que pelos beneficios, ou mais pelas per-
das que pelos ganhos (BOLTON, 1998; RAVAL;
GRONROOS, 1996); ou, ainda, que reforcam
que o valor para o cliente é entregue mais efetiva-
mente a partir da redu¢io dos sacrificios que pelo
acréscimo de beneficios (GRONROOS, 1997).
A partir desses trabalhos, é evidenciado que
o sacrificio nio deve ser interpretado de maneira
simples, ou somente a partir do preco monetdrio.
Tém-se na literatura diversos elementos do sacri-
ficio analisados, além do monetdrio!. Para a defi-
nicao das dimensées do sacrificio, considerou-se
o entendimento de Khalifa (2004) como o mais
adequado. Pela perspectiva deste autor, foi possi-
vel identificar pelo menos quatro categorias dis-

tintas de sacrificio, apresentadas a seguir:

e Preco monetidrio: relacionado ao desem-
bolso financeiro efetuado na aquisi¢ao de
um produto;

e Esforco: refere-se ao esforgo fisico ou mental
que deve ser dispensado pelo consumidor/
cliente para desfrutar dos beneficios de um
produto. H4 diversos tipos de esforcos cita-
dos na literatura, sendo os mais relatados:
pesquisa, aquisi¢do, aprendizado, uso,
assisténcia técnica, dentre outros;

e Tempo: estd vinculado ao tempo que o
consumidor/cliente tem que ceder para
acessar os beneficios do produto. E muito
semelhante ao esforgo, pois ambos podem
ocorrer simultaneamente, sendo as situa-
¢oes de esforco as mesmas do tempo, ou
seja, pesquisa, aquisi¢ao, uso...;

e Risco: esta categoria de sacrificio é uma
das menos recorrentes, apesar dos estudos
de risco que antecederem aos estudos mais
avangados sobre valor. Em verdade, raros
foram os trabalhos analisados na literatu-
ra sobre o assunto que inseriram o risco

na condi¢io de componente de sacrificio.

Especificamente sobre o risco como uma
dimensao de valor, considerou-se explicativa a suges-
tdo de Ostrom e Iacobucci (1995), que colocaram

o risco percebido na condigio de “sacrificio pre-
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visto”, alegando que os clientes buscam incrementar
os beneficios para compensar tanto os sacrificios
presentes quanto os futuros. Para este artigo, somen-
te a dimensio de risco deixou de ser utilizada no
trabalho empirico, pela inadequagio ao tipo de

servico analisado.

2.2 Satisfacao

Seguindo a tendéncia de sucessao, exposta
por Cronin Jr, Brady e Hult (2000), estudos em
satisfa¢io sucederam os estudos em qualidade ¢
se consolidaram como imprescindiveis para pes-
quisas em Marketing. Os estudos a respeito da satis-
fagio, assim como os estudos em qualidade para
o cliente, tém origem no paradigma da desconfir-
magcio (PRADO, 2002). Essa relagio é evidencia-
da a partir da determinagio de que a satisfagao é
associada ao escopo e a diregao da experiéncia de
desconfirmacio, e a desconfirmacio é associada as
expectativas pessoais iniciais (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

Diversos autores consideram insuficiente a
definigdo de satisfagio somente a partir da descon-
firmacgéo, incluindo elementos da Sociologia e
Psicologia (OLIVER, 1980). Helson (1959 apud
OLIVER, 1980) elenca alguns elementos que afe-
tam a satisfacdo: (1) o produto em si, incluindo
experiéncias anteriores, conotagao da marca, e ele-
mentos simbdlicos; (2) o contexto, incluindo o
conteddo de comunica¢io dos vendedores e refe-
réncias sociais; e, (3) caracteristicas individuais,
incluindo capacidade de persuasio e percepgio
de distorgao.

As diferentes abordagens do tema podem
ser entendidas sob duas diferentes orientacoes
(PRADO, 2002). A primeira, orientada para
resultados (outcome oriented), estd baseada no esta-
do cognitivo do consumidor frente ao sacrificio;
e a segunda se orientada para processos (process
oriented), que ampliam a visao da orientagio ante-
rior, para a experiéncia de consumo como um
todo. Uma terceira abordagem ¢ sugerida como
juncdo das duas, e é entendida como um soma-
tério da experiéncia de consumo resultante de

expectativas e de sentimentos anteriores a este.

Na definicio do conceito de satisfacio,
optou-se, neste estudo, pela proposta de Dill et
al. (2006) que entenderam a satisfagao como “uma
avaliagao global do consumidor em relagio a sua
experiéncia de consumo até o momento’. Para
estes autores, essa visio é concebida com influén-
cias da Psicologia, pela compara¢do com a noc¢io
de bem-estar, e da Economia, “aonde a satisfacao
vai além da utilidade esperada para envolver tam-
bém a utilidade de consumo apés a compra”
(DILL et al., 2006, p. 4).

2.3 O comportamento de boca a boca

O boca a boca se constitui um dos com-
portamentos mais relevantes em Marketing. Este
¢ em muitas situagoes a maior fonte de informa-
¢oes que os clientes utilizam em suas decisoes de
compra como ocorre, por exemplo, nos setores
de cosméticos, higiene pessoal e perfumaria,
em produtos que envolvem risco de grandes per-
das (por exemplo: veiculos, cursos superiores),
e, ainda, servigos como cabeleireiro, advogados,
dentistas, contadores etc. (BROWN; REIGEN,
1987).

Uma defini¢do para boca a boca muito
recorrente nos textos analisados é a de Arndt
(1967, p. 295) segundo o qual, boca a boca defi-
ne-se como uma “comunicagdo oral, pessoa a pes-
soa, entre o receptor ¢ um comunicador, na qual
o receptor nio percebe uma relagio comercial
quanto a uma marca, produto ou servi¢o”. Jd para
Harrison-Walker (2001, p. 63), boca a boca ¢
“uma comunicagdo pessoal e informal entre um
comunicador percebido como niao comercial e um
dado receptor, relacionada a uma marca, a um
produto, a uma organiza¢io, ou a um servigo’.

A quantidade de estudos sobre o compor-
tamento de boca a boca pode ser considerada pe-
quena, se comparada a outros temas igualmente
relevantes de Comportamento do Consumidor
(tais como lealdade, reclamacio, dentre outros),
mesmo considerando a literatura sobre comuni-
cacdo de Marketing. A revisio da literatura apon-
tou a existéncia de alguns desafios relacionados a

€Ssse comportamento.
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Dentre estes, merecem destaque os desafios
apontados por Harrison-Walker (2001): o primeiro
desafio relevante concerne a conceituag¢io, que se
apresenta na maioria das vezes de maneira bastante
simples; em segundo lugar, tem-se a caréncia de
estudos com foco prioritdrio na mensuragiao do
comportamento de boca a boca; o terceiro desafio
estd relacionado ao foco, pois a maioria dos estudos
nio mantém foco no emissor das acoes de boca a
boca; jd o quarto desafio vem do fato de poucos
estudos terem procurado apontar, através de pes-
quisas empiricas, como potenciais antecedentes
influenciam o comportamento de boca a boca.

Harrison-Walker (2001) desenvolveu um
estudo no qual buscava atender a esses desafios, e
este trabalho segue uma orientagio bastante proxi-
ma da avaliagdo da autora, ou seja: operacionaliza
o boca a boca em duas dimensées (favorabilidade
e intensidade); mantém foco no emissor das acoes
de boca a boca; e busca analisar antecedentes deste

comportamento.

2.4 As hipéteses da pesquisa

Considerando os construtos definidos para
este estudo, definiu-se relevante o modelo estru-
tural desenvolvido e validado por Cronin Jr., Brady
e Hult (2000). Na pesquisa realizada no contexto

de servigos, esses autores mostraram que a quali-
dade e o sacrificio sao influenciadores do valor
percebido; o valor e a qualidade sao influencia-
dores da satisfagio; e o valor, a qualidade e a satisfa-
¢ao sio influenciadores das intengbes comporta-
mentais. O modelo destes autores estd apresentado
na Figura 1, e as hipéteses do modelo, que serdo
testadas no presente trabalho, estao apresentadas

a seguir:

= H1 — O sacrificio percebido influencia
negativamente a percep¢iao de valor dos
clientes;

= H2 — A qualidade percebida influencia
positivamente a percep¢ao de valor dos
clientes;

= H3 — A qualidade percebida influencia
positivamente a satisfagao dos clientes;

= H4 — O valor percebido influencia positi-
vamente a satisfacdo dos clientes;

= H5 — O valor percebido influencia positi-
vamente as intengdes comportamentais
dos clientes;

= HG6 — A satisfagdo influencia positivamente
as intengdes comportamentais dos clien-
tes;

= H7 — A qualidade percebida influencia
positivamente as intengdes comportamen-

tais dos clientes;

Qualidade

Satisfacdo

Nota: IC — Intengbes comportamentais.

Figura 1 — Modelo de influéncia sobre as inten¢ées comportamentais.

Fonte: Cronin Jr., Brady e Hult (2000, p. 207).
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As hipéteses do modelo de Cronin Jr., Brady
e Hult (2000, p. 207) foram testadas simultanea-
mente, por meio da técnica estatistica, Modelagem
de Equagoes Estruturais. Por outro lado, se descon-
sideramos a simultaneidade, essas mesmas hipé-
teses podem ser avaliadas por outras técnicas estatis-
ticas, como a Andlise de Regressio, por exemplo.

Para este estudo, considerou-se relevante um
aprofundamento no comportamento de boca a
boca, com o desenvolvimento de novas hipéte-
ses. Assim, no modelo desenvolvido e testado por
Costa (2007) foi possivel verificar (em servicos
educacionais) que ¢ consistente a influéncia posi-
tiva do valor percebido pelo cliente sobre as duas
dimensoées de boca a boca em anilise neste estudo.
Nesses termos, sio enunciadas as duas hipdteses

a seguir:

= HS8 — O valor percebido influencia positi-
vamente a intensidade das acoes de boca a
boca dos clientes;

= H9 — O valor percebido influencia positi-
vamente a favorabilidade das a¢ées de boca

a boca dos clientes;

Adicionalmente, a proposta de Cronin Jr,
Brady e Hult (2000) relaciona a qualidade e a satis-
fagdo com inteng¢bes comportamentais, nas quais
se inclufam indica¢c6es do comportamento de boca
a boca. Outros estudos também supbem essa re-
lagdo como Petrick (2004), que avaliou a satisfa-
¢ao como antecedente de intengoes de boca a boca,
e ainda Harrison-Walker (2001), que analisou a
qualidade como antecedente das duas dimensées
de boca a boca comentadas. Considerando estas
evidéncias oriundas da literatura, é possivel enun-

ciar ainda as seguintes hipSteses:

= H10 — A satisfagao influencia positivamen-
te a intensidade das acées de boca a boca
dos clientes;

= H11 — A satisfagdo influencia positivamen-
te a favorabilidade das acées de boca a boca
dos clientes;

= H12 — A qualidade percebida influencia
positivamente a intensidade das agées de

boca a boca dos clientes;

= H13 — A qualidade percebida influencia
positivamente a favorabilidade das a¢oes

de boca a boca dos clientes.

Para este trabalho, decidiu-se explorar essas
hipéteses a partir de um estudo empirico. Os deta-

lhes deste estudo estao expostos no item seguinte.

3 METODOLOGIA

O trabalho foi desenvolvido em trés etapas:
procedimentos exploratérios; defini¢ao do instru-
mento e coleta de dados; e trabalho empirico. Os
procedimentos exploratérios foram desenvolvidos
em duas fases: a primeira constou da pesquisa biblio-
grifica e o desenvolvimento das hipSteses de pes-
quisa, conforme exposto no item anterior; jd a
segunda fase consistiu nos procedimentos explora-
térios gerais, que foram relacionados a avaliagio
de trabalhos semelhantes, andlise de escalas utili-
zadas, e consulta a especialistas para fechamento
dos construtos da pesquisa.

Como forma de obter informagoes empi-
ricas, foi selecionado como instrumento o questio-
ndrio. Na definiciao da estrutura do instrumento,
foi decidido que este seria dividido em trés blocos
de questodes: o primeiro bloco contendo as varii-
veis de identificagio mais relacionadas ao servigo;
o segundo bloco envolvendo as questdes referen-
tes aos construtos de referéncia do estudo; e por
fim, o terceiro bloco contemplando a identifica-
¢ao dos respondentes, com questoes sobre dados
demogrificos e socioeconémicos. Especificamente
sobre as escalas dos construtos, as decisées foram

as seguintes:

= DPara valor percebido, foi adotada a defini-
¢do de Zeithaml (1988), segundo a qual o
valor ¢ a avalia¢ao da compensacio entre
beneficios e sacrificios. Especificamente,
para a mensurag¢io do valor, decidiu-se por
uma avalia¢io mais pormenorizada com
os seguintes aspectos sendo analisados:
(1) primeiramente, o valor costuma ser
mensurado a partir de escalas de Likert,

com afirmacgbes sobre a compensagio
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entre beneficios e sacrificios; (2) no entan-
to, pode-se supor que, caso nio houvesse
ao menos uma equiparagio entre benefi-
cios e sacrificios, nao haveria o consumo,
pois, se o sacrificio superar o beneficio, ou
o consumidor nio inicia o relacionamen-
to, ou péra de consumir, ou muda de for-
necedor; (3) por esta perspectiva, uma
avaliagio com escala de Likert de 7 pon-
tos, na qual se afirma, por exemplo que
“os beneficios recebidos compensam os
sacrificios realizados”, jamais teria a possi-
bilidade de discordancia, pois a frase tem
uma resposta ji esperada e induz respos-
tas. Nesses termos, optou-se por avaliar o
valor percebido geral em dois diferentes
momentos: o primeiro, a mensuragao foi
feita por escala de Likert de 7 pontos, com
um total de cinco itens, adaptados de Costa
(2007) e Cronin Jr., Brady e Hult (2000),
e com enunciado deixando evidente que,
no minimo, os beneficios se igualam aos
sacrificios; no segundo momento utilizou-
se uma op¢io com aferigao por escala de
diferencial semAntico, com um total de
quatro itens, extraidos e adaptados dos
mesmos autores, mantendo os extremos
opostos entre beneficios e sacrificios;

= Para sacrificio, optou-se por utilizar o enten-
dimento de Khalifa (2004), para quem o
sacrificio representa tudo o quanto o cliente
tem que despender para acessar o consu-
mo. A aferi¢io considerou principalmente
a classificagao deste autor, e foi procedida
com cinco itens adaptados de Costa (2007),
com uma forma de mensura¢io na qual se
apresentava o topico de sacrificio, e era dada
uma escala tipo Likert de 7 pontos, onde 1
indicava muito baixo, e 7 indicava muito alto;

= Para qualidade, utilizou-se o entendimento
de Zeithaml (1988), que definiu a quali-
dade como “o julgamento do consumidor
sobre a superioridade ou exceléncia global
de um servi¢o”. A mensuragdo foi proce-
dida com seis itens extraidos e adaptados

de Cronin Jr., Brady e Hult (2000);

= DParasatisfagio, optou-se pelo entendimento
de Dill et al. (2006), que define a satisfagao
como “uma avaliagio global do consumidor
em relagio 2 sua experiéncia de consumo
até o momento”. Para mensuracio, foram
utilizados cinco itens extraidos e adapta-
dos de Cronin Jr., Brady e Hult (2000);

= Para intengdes comportamentais, utilizou-se
no presente trabalho a mesma perspectiva
de Cronin Jr., Brady ¢ Hult (2000), que
inclui no construto aspectos como inten-
¢oes de consumo futuro, probabilidade de
recomendacio, dentre outros. A mensura-
¢ao foi procedida com cinco itens, extrai-
dos e adaptados dos mesmos autores;

= Para boca a boca foi utilizada a definicao
de Harrison-Walker (2001, p. 63), segun-
do a qual boca a boca é “uma comunica-
¢do pessoal e informal entre um comu-
nicador percebido como nio comercial
e um dado receptor, relacionada a uma
marca, a um produto, a uma organizagao,
ou a um servico’. Foram utilizadas duas
dimensoées, favorabilidade e intensidade,
mensuradas com cinco itens cada, extrai-

dos de Costa (2007).

A adaptagao dos itens a partir dos autores
apontados foi feita pela traducio, se fosse o caso,
e/ou da adaptagio do enunciado para o setor de
andlise. Para validar estes procedimentos os itens
foram submetidos a avaliagio de dois pesquisa-
dores com experiéncia em pesquisas de Marketing.
Ap6s as alteragoes sugeridas, os itens foram entio
distribuidos no questiondrio. A apresentacgdo dos
itens para mensuragio dos quatro ultimos
construtos foi feita na forma de afirmagio, com
averiguacdo do grau de concordincia por meio de
uma escala de Likert de 7 pontos. Nestes casos,
como na primeira forma de mensuragio do valor
percebido, a opgio 1 indicava “discordo totalmen-
te” e a opgio 7 indicava “concordo totalmente”.
Os valores intermedidrios, em todas as escalas,
indicavam gradacées de concordancia.

Apés a consolidagao preliminar do instru-

mento, este foi submetido a um pré-teste junto a
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uma amostra de quinze respondentes. Depois de
procedidos os devidos ajustes, o questiondrio foi
aplicado. Nesta etapa, foram delineadas as confi-

guragoes apresentadas a seguir:

= Universo da pesquisa: foi constituido dos
clientes de academias de gindstica que atuam
no mercado de Fortaleza (Ceard). O tamanho
exato deste universo nao pdde ser definido;

= Amostra: selecionou-se uma amostra de cento
e oito respondentes, a partir de quatro dife-
rentes academias;

= Meérodo de coleta: a coleta de dados foi pro-
cedida de trés diferentes formas: parte dos
questiondrios foi coletada diretamente
pelos préprios pesquisadores em uma das
academias (15 questiondrios); outra parte
dos questiondrios foi deixada a cargo dos
recepcionistas que entregavam e 0s rece-
biam posteriormente (17 questiondrios);
a terceira parte foi coletada com o apoio
de uma instrutora, que aplicou os questio-
ndrios junto a algumas de suas turmas de
duas academias (76 questiondrios). Os ques-
tiondrios foram aplicados entre os meses
de marco e abril do ano de 2007.

Os procedimentos estatisticos para os dados
coletados no trabalho de campo foram de trés tipos:
descricio da amostra; andlise univariada dos cons-
trutos da pesquisa; e andlise multivariada, com a
avaliacao das hipéteses definidas. Todos os pro-
cedimentos foram desenvolvidos com o apoio do
software SPSS, versio 13.

A descrigido da amostra se deu pela apresen-
tagdo das freqiiéncias das respostas de cada uma
das varidveis sobre o servico, e das varidveis demo-
graficas e sécio-econdmicas. J4 na andlise univaria-
da, foram avaliados as médias e os desvios-padrio
dos construtos gerados a partir da agrega¢io das
varidveis.

Para as andlises das hipéteses da pesquisa,
decidiu-se, por procedé-las em diferentes etapas,
por meio da ferramenta Andlise de Regressdo
Multipla, que viabiliza a avaliagio da consistén-

cia da relacdo de influéncia entre duas ou mais

varidveis independentes, e uma varidvel dependente
(HAIR et al., 2005).

Assim, as treze hipSteses foram testadas em
diferentes modelos de regressiao, admitindo-se, em
cada situagdo, que os construtos influenciadores
figurassem como varidveis independentes, € o cons-
truto influenciado como varidvel dependente.
Nesta perspectiva, foram procedidas andlises de
cinco diferentes modelos (Modelo para valor per-
cebido; Modelo para satisfacao; Modelo para
intengdes comportamentais; Modelo para favorabi-
lidade de boca a boca; Modelo para intensidade
de boca a boca). Os detalhes sobre os procedimen-

tos estdo expostos no item 4.3.

4 ANALISE DE DADOS

Neste item, sao apresentados e analisados
os resultados da pesquisa empirica. Optou-se por
desenvolver este tépico em trés subitens: primeira-
mente, serd apresentada a descri¢io da amostra;
em seguida, tém-se os resultados das andlises uni-
variadas; e a terceira parte traz as andlises multi-

variadas desenvolvidas.

4.1 Descri¢cao da amostra

Na descrigio da amostra, optou-se por des-
crever inicialmente os dados s6cio-demogrificos,
e, em seguida, as informagdes especificas ao ser-
vigo analisado. Na primeira, foram verificadas as
varidveis do tipo idade, sexo, estado civil, e renda
familiar; j4 na segunda, observou-se o tempo de
academia, a experiéncia prévia com outro forne-
cedor e o motivo da mudanca.

Com relagao a idade, observou-se uma
predominincia de jovens, com 71,3% dos res-
pondentes tendo até 30 anos (sendo 21,3% até
20 anos, 28,7% entre 20 e 25 anos, e 21,3%
entre 25 e 30 anos). As demais faixas apresenta-
ram percentuais préximos, com 13% dos respon-
dentes com idade entre 30 e 35 anos e 14,7%
acima de 35 anos. Tal concentragdo em jovens

ajuda a compreender a predominancia de soltei-
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ros na amostra (com 57,9% das respostas), frente
a 27,1% de casados (15% informaram ‘outro’
para definir seu estado civil). Os percentuais rela-
tivos ao género apresentaram-se iguais (50% para
ambos os sexos).

Em relacao a renda familiar, a maior con-
centragio de respondentes situou-se na faixa acima
de R$ 4.000,00, representando 32,4% da amostra
(o percentual acumulado para a faixa acima de
R$ 3.000,00 foi de 51%). A segunda maior obser-
vacio foi na faixa entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00,
com 26,5% das respostas. As demais faixas indi-
caram 8,8% para renda até R$ 1.000,00, ¢ 13,7%
para renda entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00. Tais
resultados indicam que, nas academias pesquisa-
das, o servigo é consumido por clientes com um
padrio de renda elevado.

Para o segundo bloco de andlise, foi inicial-
mente analisado o tempo de utilizagdo do servico
pelos clientes. Os percentuais encontrados indi-
caram que cerca de metade dos clientes (51,0%)
possuia até um ano de relacionamento com a aca-
demia (sendo destes 26,9% com até seis meses e
24,1% entre seis meses e 1 ano), e ainda 15,7%
apontaram relacionamento entre 1 e 2 anos, e um
terco (33,3%) indicou relacionamento de mais
de 2 anos.

O percentual de clientes que j4 conhecia
o servico de outros fornecedores se apresentou
bastante elevado (com 73,1% da amostra). Com
relagdo aos motivos para a mudanga para o atual
fornecedor do servigo, a maioria dos clientes apon-
tou a busca de um servico de melhor qualidade
(com 35,7% dos respondentes indicando o item

‘o servigo desta academia é melhor do que o da

Tabela 1 — Medidas gerais dos construtos.

outr?), e, em segundo lugar, os clientes aponta-
ram questdes de conveniéncia (com 22,6% dos
respondentes indicando o item “tornou-se muito
dificil para eu acessar o servigo da outra”). Outros
motivos com menor freqiiéncia foram questées
de satisfagao (insatisfagio) com o antigo fornece-
dor (com 11,9% da amostra), e o desejo de conhe-
cer o servico do atual fornecedor (com 16,7% dos

respondentes).

4..2 Anilise univariada dos construtos

Os resultados das varidveis de cada um dos
construtos foram agregados pelas médias das entra-
das das varidveis correspondentes?, e estio expos-
tos na Tabela 1, na qual constam ainda os valores
de confiabilidade, medido pelo indice Alpha de
Cronbach (os resultados para cada uma das varid-
veis, reunidas por construto, estao em anexo).

Na avalia¢ido da medida geral de valor per-
cebido, foram analisadas duas alternativas de
mensurac¢io, conforme definido no item 3.
Na primeira alternativa de mensuragio, a média
foi um pouco maior que na segunda opgao. J4 os
valores de desvio-padrio nas duas medi¢des foram
praticamente iguais. Em geral, as duas formas de
mensuracio foram bastante consistentes, como
indicam os valores de Alpha (0,913 e 0,832).

Para uma avaliacio da convergéncia do enten-
dimento dos clientes, em torno das duas alterna-
tivas, foi extraido o coeficiente de correlacao entre
as medidas dos dois modos de operacionaliza¢io,
tendo-se encontrado um valor elevado (r=0,747),

mas nao o suficiente para indicar colinearidade, o

Variavel Alpha Média Desvio
Primeira medida geral de valor 0,913 5,67 1,02
Segunda medida geral de valor 0,832 5,22 1,05
Medida geral de qualidade percebida 0,871 6,14 0,75
Medida geral de sacrificio 0,795 3,74 1,13
Medida geral de satisfagdo 0,942 5,59 1,14
Medida geral de intengdes comportamentais 0,951 5,83 1,11
Medida geral de favorabilidade de boca a boca 0,924 5,57 1,33
Medida geral de intensidade de boca a boca* 0,893 4,54 1,19

*Com excluséo dC um item quc apresentava €SCOore reverso.
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que indica que, embora as duas mensuragoes este-
jam altamente correlacionadas, hd diferencas sig-
nificativas entre elas. Nas andlises subseqiientes,
optou-se pela primeira forma de mensuragio, que
se considera a mais légica para mensurar o valor.

Para os dois antecedentes de valor (qualida-

de e sacrificio), os resultados foram os seguintes:

= Na avalia¢io da qualidade percebida, as
varidveis utilizadas mostraram-se consisten-
tes (Alpha=0,871), e os resultados indica-
ram a percep¢iao de um elevado nivel de
qualidade, com média geral acima de 6 (ver
Tabela 1). A avaliacio do desvio-padrio
(0,75) indica, adicionalmente, que as opi-
nioes dos clientes foram bastante conver-
gentes;

= J4 em relagao ao sacrificio percebido, as
varidveis utilizadas indicaram boa consis-
téncia na mensuragio (Apphra=0,795), ¢ os
resultados indicaram valores intermedia-
rios de percepcio de sacrificio e de disper-
sdo, com média geral préxima de 4 (3,75)

e desvio-padrio de 1,13.

Com relacio a satisfagio, os resultados indi-
caram uma boa adequacido das varidveis utilizadas
(Alpha=0,942), e, pela média geral (5,59), verifi-
cou-se ainda um elevado nivel de satisfagao geral
(Tabela 1). A medida de dispersao (desvio-padrao
de 1,14) ficou em um nivel de baixo a interme-
didrio, indicando uma razodvel convergéncia de
posi¢oes dos clientes.

Na andlise das inten¢bées comportamentais,
as varidveis utilizadas mostraram-se adequadas para
avaliacao do construto (Afpha=0,951), e o resul-
tado da média geral (5,83) indicou uma forte pre-
disposi¢io dos clientes a intensificar o relaciona-
mento com as academias (Tabela 1). A medida de

dispersiao (desvio-padrio de 1,11) ficou em um

Tabela 2 — Modelo para valor percebido.

nivel de baixo a intermediirio, indicando uma
razodvel convergéncia de posi¢des dos clientes.
Com relacio as duas dimensées de boca a
boca, os resultados mostraram-se confidveis tan-
to para favorabilidade (A/pha=0,924), quanto para
intensidade (Afpha=0,893, com a exclusdo de um
dos itens originalmente utilizados). Os detalhes

foram:

= A média para favorabilidade mostrou-se
elevada (5,57), mas a dispersao pode ser con-
siderada de intermedidria a elevada (desvio-
padrio de 1,33), indicando assim que os
clientes tém posi¢oes bastante variadas;

= J4 para os valores de intensidade de boca a
boca, a média ficou em nivel intermedidrio
(4,54), e o valor do desvio-padrao (1,19)
indicou que as posigoes sio medianamente

dispersas em torno deste valor de média.

4.3 Andlise das hipéteses do estudo

Para o teste das hipéteses, utilizou-se a téc-
nica Andlise de Regressdo. Para as avaliagoes, os
construtos foram utilizados a partir das medidas
agregadas das varidveis, conforme apontado no
item 4.23.

Na avaliagdo das hipéteses H1 e H2, foi
requisitado do software SPSS um modelo de
regressao, tendo como varidvel dependente o
valor, e como varidveis independentes o sacrificio
e a qualidade. Os resultados indicaram consistén-
cia no modelo (R?=0,533, p<0,001), e, estao apre-
sentados na Tabela 2.

Pelo exposto, ndo se verifica a hipétese H1,
que afirmava que o sacrificio percebido influencia
negativamente a percepc¢io de valor pelos clien-
tes. O valor do coeficiente padronizado mostrou-

se negativo, indicado uma relagio de influéncia

Antecedentes no Modelo Valor B Valor t Sig.
(p-value)
Medida geral de qualidade 0,729 10,912 0,000
Medida geral de sacrificio -0,011 -0,164 0,870
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Tabela 3 — Modelo para satisfagao.

Antecedentes no Modelo Valor B Valor t Sig
(p-value)
Medida geral de qualidade 0,287 3,058 0,003
Medida de valor percebido geral 0,517 5,506 0,000

desta natureza, mas o valor nio tem significAncia
estatistica (B=-0,011, p=0,87), de modo que a
hipdtese deve ser refutada. J4 a hipdétese H2, que
afirmava que a qualidade percebida influencia
positivamente a percepgio de valor pelos clien-
tes, apresentou um coeficiente elevado, e estatisti-
camente significativo (=0,729, p<0,001), tendo
sido confirmada.

Para testar as hip6teses H3 e H4, procedeu-
se a uma andlise de regressiao na qual a satisfacio
foi colocada como varidvel dependente, e o valor
percebido e a qualidade percebida como varidveis
independentes. Os resultados mostraram-se sig-
nificativos (R?=0,567, p<0,001), ¢ estao expostos
na Tabela 3.

Conforme é possivel verificar na Tabela 3,
a hipétese H3, que afirmava que qualidade per-
cebida influencia positivamente a satisfagao dos
clientes, teve sua confirmagio a partir dos dados
coletados, pois apresentou um valor de coeficiente
padronizado significativo (=0,287, p<0,005). O
mesmo ocorreu com a hipétese H4, que afirmava
que o valor percebido influencia positivamente a
satisfacdo dos clientes (B=0,517, p<0,001). Pelo
exposto, ambas as hipéteses foram confirmadas.

Para testar as hip6teses H5, H6 ¢ H7, veri-
ficou-se que, com um modelo de regressao com as
varidveis valor, satisfagao e qualidade como indepen-

dentes, e com as inten¢6es comportamentais como

Tabela 4 — Modelo para intengbes comportamentais.

dependente, este ¢ vdlido (R2=0,667, p<0,001),
mas, como mostra a Tabela 4 (Modelo com qua-
lidade percebida), a relagao de valor com inten-
¢des comportamentais nao alcangou significincia
estatistica (B=0,099, p=0,295), restando vdlidas
somente as relagoes de satisfagido e de qualidade
com intengdes (B=0,515, p<0,001, e B=0,286,
p<0,005, respectivamente). Levando em conta
que a qualidade foi validada como um construto
antecedente do valor, decidiu-se avaliar o modelo
modificado. Assim, para esta avalia¢io, o modelo
foi testado sem inserir o construto qualidade, e os
resultados apresentaram-se novamente consistentes
(R?=0,632, p<0,001), e estdo expostos na Tabela
4 (Modelo sem qualidade percebida).

Pelo exposto, a hipdtese H5, que afirmava
que o valor percebido influencia positivamente
as intengdes comportamentais dos clientes, foi con-
firmada (B=0,248, p<0,01), o mesmo ocorrendo
com a hipétese H6, que afirmava que a satisfagio
influencia positivamente as inten¢des comporta-
mentais dos clientes (B=0,586, p<0,001). Como
informado, a hipétese que afirmava que a quali-
dade percebida influencia positivamente as inten-
¢oes comportamentais dos clientes (H7), nao foi
aceita como vdlida neste teste.

Para testar as hipéteses H8, H10 e H12, o
construto intensidade de boca a boca foi posto

como varidvel dependente, ao passo que valor

Antecedentes no Modelo Valor p Valor t Sig (p-value)

Modelo com Qualidade Percebida

Medida de valor percebido geral 0,099 1,052 0,295

Medida geral de satisfacdo 0,515 5,988 0,000

Medida geral de qualidade 0,286 3,316 0,001
Modelo sem Qualidade Percebida

Medida de valor percebido geral 0,248 2,883 0,005

Medida geral de satisfacdo 0,596 6,916 0,000
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Tabela 5 — Modelo para intensidade de boca a boca.

Antecedentes no Modelo Valor p Valor t Sig
(p-value)

Modelo com Valor Percebido

Medida de valor percebido geral 0,239 2,132 0,035

Medida geral de satisfagio 0,411 4,006 0,000

Medida geral de qualidade 0,152 1,476 0,143
Modelo sem Valor Percebido

Medida geral de satisfagio 0,514 5,600 0,000

Medida geral de qualidade 0,257 2,805 0,006

percebido, satisfacio e qualidade foram postos
como varidveis independentes. Os primeiros
resultados mostraram-se consistentes (R?=0,527,
p<0,001), e estao expostos na Tabela 5 (Modelo
com valor percebido).

Conforme pode ser atestado a partir da
Tabela 5, a hipétese H8, que afirmava que o valor
percebido influencia positivamente a intensidade
das acoes de boca a boca dos clientes, teve sua
confirmacio no modelo desenvolvido (B=0,239,
p<0,05). O mesmo ocorreu com a hipétese H10,
que afirmava que a satisfagdo influencia positiva-
mente a intensidade das acées de boca a boca dos
clientes (B=0,411, p<0,001). J4 a hipbtese H12,
que afirmava que a qualidade percebida influen-
cia positivamente a intensidade das ac¢oes de
boca a boca dos clientes, ndo foi confirmada, pois,
apesar de ter apresentado uma relagio positiva,
esta nfo foi estatisticamente significativa (B=0,152,
p=0,143).

Para explorar ainda mais estes tltimos
resultados, decidiu-se por testar o modelo para
intensidade de boca a boca sem o construto valor
percebido (Modelo sem valor percebido), tendo-

se identificado um modelo consistente (R?=0,506,

Tabela 6 — Modelo para favorabilidade de boca a boca.

p<0,001), com valores padronizados estatistica-
mente significativos tanto para satisfagio (B=0,514,
p<0,001) quanto para qualidade (3=0,257, p<0,01).
Pelo exposto, e, considerando ainda os resulta-
dos expostos na Tabela 2, fica evidenciado que a
influéncia da qualidade percebida pelo cliente
sobre a intensidade de boca a boca é mediada pela
percepcio de valor.

Por fim, para testar as hipéteses H9, H11
e H13, o modelo foi testado colocando-se o cons-
truto favorabilidade de boca a boca como varii-
vel dependente, e os construtos valor perce-
bido, satisfagdo e qualidade como varidveis inde-
pendentes. Os primeiros resultados mostraram
consisténcia no modelo (R?=0,669, p<0,001), e
estao expostos na Tabela 6 (Modelo com qualidade
percebida).

Pelos resultados da Tabela 6, verificou-se que
a hipétese H9, que afirmava que o valor percebido
influencia positivamente a favorabilidade das a¢oes
de boca a boca dos clientes, no modelo com os trés
antecedentes propostos, o coeficiente padroniza-
do do relacionamento ¢ estatisticamente nao signi-
ficativo, apesar de positivo ($=0,041, p=0,665),

0 que nega a hipétese nesta perspectiva.

Antecedentes no Modelo Valor p Valor t Sig (p-value)

Modelo com Qualidade Percebida

Medida de valor percebido geral 0,041 0,434 0,665

Medida geral de satisfagdo 0,574 6,692 0,000

Medida geral de qualidade 0,277 3,217 0,002
Modelo sem Qualidade Percebida

Medida de valor percebido geral 0,186 2,165 0,033

Medida geral de satisfacio 0,652 7,612 0,000
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Para averiguar mais detidamente este resul-
tado, optou-se por testar o modelo sem a qualida-
de percebida (Modelo sem qualidade percebida),
tendo-se, entio, encontrado resultados satisfa-
térios (R?=0,636, p<0,001), e que confirmam a
hipétese H9 (B=0,186, p<0,05). E possivel supor
que o problema no teste da hipétese seja justifi-
cado pelo fato de a qualidade ser um antecedente
do valor, mas tal suposicio necessita de maiores
exploragoes, e de uma amostra maior.

Em relagdo a hipétese H11, que afirmava
que a satisfagiao influencia positivamente a favora-
bilidade das acoées de boca a boca dos clientes,
houve confirmagio em qualquer dos dois modos
de operacionalizagio (B=0,574, p<0,001, no pri-
meiro modelo, e B=0,652, p<0,001, no segundo).
J4 a hipétese H13, que afirmava que a qualidade
percebida influencia positivamente a favorabili-
dade das a¢oes de boca a boca dos clientes, tem
confirmacio no primeiro modelo, mas apresenta
complicadores para o valor percebido. Uma vez que
o primeiro teste, cujos resultados estao na Tabela 2
apresentava a qualidade como antecedente do
valor, preferiu-se entender que esta hipétese nao
pode ser aceita.

Como sintese geral dos procedimentos rea-
lizados, apresenta-se, no Quadro 1, os resultados
das andlises efetuadas, com cada um dos modelos
de regressao avaliados, com as hipéteses submetidas

a teste, e com os resultados do teste. Pelos resulta-

dos, jd se observa que as dificuldades mais evi-
dentes sdo relacionadas a influéncia do construto
qualidade com os construtos finais (intengoes
comportamentais, favorabilidade e intensidade de
boca a boca).

Considerando a possibilidade de uma veri-
ficagdo simultinea das hipéteses desenvolvidas, o
teste de um modelo estrutural poderia trazer melho-
res informagoes sobre as relagdes propostas. Uma
configura¢io possivel de tal modelo estd exposta
na Figura 2, na qual estdo expostas as relacoes em
houve a confirmagio das hipéteses, com excegio da
hipd4tese sobre a relagao negativa entre sacrificio e
valor. Esta hipé6tese (H1) foi mantida somente por
ser uma hipdtese mais conceitual do que empirica,
uma vez que o valor estd sendo entendido como a
compensagdo entre sacrificios e beneficios, sua
influéncia sobre o valor deve ser negativa, apesar
de nio ser sempre este o resultado encontrado nos
estudos empiricos. Este modelo, que tem funda-
mento tanto na teoria como nas evidéncias
empiricas aqui testadas, fica, portanto, proposto
como uma alternativa de teste e aprimoramento

em estudos futuros.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados das andlises desenvolvidas

indicaram o atendimento dos objetivos da pesqui-

Modelo Testado Hipétese Relacgio (sinal) Resultado
Modelo para valor H1 Sacrificio = Valor (-) Nao aceita
percebido H2 Qualidade — Valor (+) Aceita
. - H3 Qualidade — Satisfacdo (+) Aceita
Modelo para satisfacao H4 Valor — Satisfacio (+) Aceita
M . ~ H5 Valor — Intengdes comportamentais (+) Aceita
odelo para intengdes NS - . .
comportamentais H6 Satlsfagao - Inteng(jes comportamentaqs +) A(~:e1ta .
H7 Qualidade — Inten¢des comportamentais (+) Nao aceita
Modelo para H9 Valor = Favorabilidade de BAB* (+) Aceita
favorabilidade de boca a H11 Satisfacdo — Favorabilidade de BAB (+) Aceita
boca H13 Qualidade — Favorabilidade de BAB (+) Nao aceita
Modelo para intensidade HS8 Val.or - Intensidad(? de BAB (+) Ace%ta
de boca a boca H10 Satisfacdo — Intensidade de BAB (+) Aceita
H12 Qualidade — Intensidade de BAB (+) Naio aceita

* BAB — Boca a boca.

Quadro 1 — Sintese dos resultados dos testes realizados.
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Qualidade <

Satisfacdo

IN.BAB

y

. | | .

> FA .BAB

.
Legenda: INBAB — Intensidade de boca a boca; FABAB — Favorabilidade de boca a boca.

Figura 2 — Modelo de influéncia sobre as agoes de boca

sa. Entende-se que algumas conclusées do estudo
representam contribuicdes significativas, e, por
esta razio merecem ser realcadas.

Inicialmente, em relagao as mensuracoes
do construto valor, ficou evidente a melhor ade-
quacio da proposta que entende que o valor deve
partir, no minimo, da percep¢ao de igualdade entre
sacrificios e beneficios (primeira medida de valor).
Este resultado indica uma re-interpretagiao da for-
ma como o valor é recorrentemente operaciona-
lizado em estudos empiricos, sugerindo, assim, uma
alternativa de aprimoramento em outros estudos
envolvendo o tema.

Com relagio as hipéteses definidas, merece
destaque o seguinte: a hipdtese associada ao sacri-
ficio, apesar de consistente teoricamente, nio
obtém confirmagao empirica, como jd verificado
em outros estudos (COSTA, 2007; CRONIN
JR.; BRADY; HULT, 2000; PETRICK, 2004).
Tal inconsisténcia estd, provavelmente, associada
as dificuldades de mensuracao do construto e sua
pertinéncia ao conceito de valor (COSTA, 2007),
mas os estudos j4 realizados nao dio informagoes
conclusivas para solucionar esta (falta de) inter-
pretagio do sacrificio como um antecedente sig-
nificativo do valor percebido pelos clientes. Os
autores entendem este aspecto como um desafio
da literatura, que carece de maiores estudos para
ser satisfatoriamente solucionado.

J4 com relagiao as hipdteses associadas a

qualidade (que também foram rejeitadas nos

a boca.

modelos), estas também apresentam dificuldades
de comprovagio empirica na literatura (Harrison-
Walker [2001], por exemplo, encontrou evidén-
cias estatisticamente significativas dessa relagio
em apenas um dos dois setores onde realizou seu
estudo, e, adicionalmente, a relagdo foi negativa.
Os resultados de tal relacionamento sio mais con-
sistentes quando o valor nio estd presente, o que
reforca a intermediacio do valor na influéncia
da qualidade sobre outros construtos. Os autores
entendem que estes resultados sdao bastante signi-
ficativos para a teoria, mas ainda assim seria mais
conveniente uma maior explora¢io em outros
estudos empiricos.

De um modo geral, esses resultados ensejam
uma reavaliagdo das hipéteses definidas, em espe-
cial as associadas 4 qualidade, como proposto no
item 4.3. Por outro lado, os testes aqui realizados,
restritos a um setor, € a uma amostra pequena e
nao probabilistica, ndo sio suficientes para refu-
tar definitivamente as relacoes, reforcando assim
a necessidade de novos estudos.

As implicagbes tedricas e préticas dos resul-
tados dos testes das hipdteses somente poderio
ser consistentemente analisadas a partir do teste
do modelo aqui proposto ao final do item anterior.
Em nivel preliminar, é possivel assegurar que hd
uma associa¢io positiva e consistente entre valor,
qualidade e satisfagao, e, ainda, que o comporta-
mento de boca a boca é influenciado pela percep-

¢io de valor e pela satisfagao dos clientes.
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NOTAS

' Apesar do reconhecimento de que o sacrifico nio ¢ neces-

sariamente monetdrio, a nomenclatura que associa o sacri-
ficio a idéia de custos é recorrente na literatura, o que oca-
siona dificuldades de avancos rumo a um entendimento
mais adequado do tema (COSTA, 2007). Em verdade, di-
versos estudos relatam sacrificios associados ao consumo
com a expressdo genérica custos, como custo de locomo-
co, custos de espera....

~

Para ado¢io desta alternativa de agregacio de varidveis, fo-
ram avaliados ordenadamente: o indice de confiabilidade
da medida, por meio do coeficiente Alpha de Cronbach, e
os escores fatoriais gerados em repetidas analises fatoriais
exploratérias. Segundo asseguram Tax, Brown e
Chandrashekaran (1998) e Bagozzi e Edwards (1998), con-
juntos de varidveis com boa confiabilidade, que apresentem
elevados escores fatoriais e com elevada varidncia extraida
(extraidos construto a construto), e que estejam na mesma
escala de medida, podem ser agregados tanto pela soma
quanto pela média das entradas das varidveis correspon-
dentes. Para este artigo, optou-se pela utilizacio da média,
para manter o referencial de andlise (de 1 a 7).

A Andlise de Regressio supde algumas condicoes (normali-
dade, linearidade, e homocedasticidade das varidveis, e ain-
da independéncia dos termos de erro [HAIR et al, 2005]),
sendo a mais relevante a normalidade das varidveis. Para
este estudo, a averiguacio da normalidade das varidveis agre-
gadas nos construtos foi feita pela andlise das medidas de
assimetria e curtose e por meio do teste nio-paramétrico de
Kolmogorov-Smirnov. A assimetria e a curtose de cada uma
das variaveis ficaram todas entre -1 e 1, indicando que estas
podem ser aceitas como normais. J4 o teste de Kolmogorov-
Smirnov indicou a normalidade em todas as variaveis, com
excecio das varidveis intencdes comportamentais (p<0.005)
e favorabilidade de boca a boca (p<0,05). Ainda assim, da-
dos os objetivos deste artigo, decidiu-se seguir com as avali-
acdes de regressio com estas duas varidveis.
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ANEXO

Estatisticas das Varidveis dos Construtos Pesquisados

Variavel | N. ] Média \ Desvio
Varidveis da Primeira Medida Geral de Valor

Entendo que os beneficios associados ao servigo superam os sacrificios que tenho de realizar para
obté-lo
Todos os gastos que tenho (mensalidade, alimentagdo, transporte...), sdo adequadamente
compensados pelo que recebo da academia
Estou muito satisfeito com o que a academia me proporciona em troca de todos os meus sacrificios
(gasto em dinheiro, esforco, tempo...)
Considero o que recebo superior aos varios custos que tenho 106 5,42 1,23
O que a academia me fornece em termos de qualidade, seguranca, aprendizado... compensa bem todo 108 577 113
o sacrificio que faco ’ ’

107 5,69 1,34
108 5,73 1,14

105 5,84 1,05

Varidveis da Segunda Medida de Valor
Avaliagcdo se os beneficios recebidos, estdo (entre ‘muito abaixo’ e ‘muito acima’ dos sacrificios

108 5,07 1,17

realizados)

Avaliag@o se o que recebo (entre ‘compensa bem’ e ‘ndo compensa bem’ o que pago) 106 5,37 1,27
Avaliagdo se o que recebo € (entre ‘inferior’ e ‘superior’ ao sacrificio que tenho que fazer) 108 4,96 1,41
Avaliagdo se, comparativamente ao que dou, o que recebo (entre ‘ndo atende bem’, e ‘atende bem’ o 108 543 1.29
que pago) . ’

Variaveis de Qualidade Percebida
As atividades relacionadas ao servi¢o sdo confidveis (com pontualidade, boa padronizagdo e bem

108 5,95 1,05

organizadas)

Os funciondrios (instrutores, atendentes e outros) sdo atenciosos e simpaticos no atendimento 107 6,21 1,02
As instalagdes e equipamentos utilizados tém boas condi¢des 108 6,14 0,94
Os funciondrios sempre estdo dispostos a atender minhas necessidades 107 6,27 0,98
Os funciondrios sao bastante competentes (em conhecimento/ habilidades) 107 6,03 0,95
De um modo geral, o ambiente fisico é limpo, confortdvel e seguro 106 6,22 0,85

Varidveis de Sacrificio

O preco pago pelo servico é 108 4,14 1,29
O tempo que tenho que gastar para receber o servigo é 108 4,05 1,60
O esforco que tenho que fazer para ter o servico é 108 3,87 1,68

O conjunto de gastos associados (locomog@o, alimentacéo, roupas, acessorios...) que tenho por causa

L 108 3,80 1,42
do servigo é

O cansaco e o stress que tenho ao receber o servico é 108 2,87 1,63
Variaveis de Satisfacdo
A escolha do servico desta academia foi muito boa para mim 108 591 1,09
Creio que fiz a escolha certa ao contratar o servico desta academia 108 5,86 1,16
O que recebo aqui € exatamente o que eu esperava receber 108 5,43 1,42
De um modo geral, estou satisfeito com o servigo que recebo aqui 108 5,87 1,20
O que recebo desta academia supera as minhas expectativas 108 4,89 1,42
Variaveis de Intencoes Futuras
A probabilidade de eu continuar usando este servico no futuro é 108 5,79 1,20
A probabilidade de que eu recomende o servico desta academia é 108 5,82 1,27
Se eu tiver de contratar este servico novamente, a chance de eu escolher a mesma academia é 108 5,76 1,21
A minha inten¢@o em continuar como cliente desta academia é 108 5,93 1,18
A probabilidade de intensificar meu relacionamento com esta academia no futuro é 108 5,84 1,19
Varidveis de Favorabilidade de Boca a Boca
Falo mais positivamente que negativamente sobre o servigo 108 5,66 1,38
Sempre que posso, recomendo o servico para outras pessoas 108 5,49 1,52
Externamente, procuro falar bem do servico da academia 107 5,60 1,42
Prefiro dar sempre informagdes positivas sobre o servico da academia 106 5,62 1,51
Tenho preferéncia por comentar os assuntos favordveis sobre o servico que recebo desta academia 108 5,32 1,57
Variaveis de Intensidade de Boca a Boca
Falo bastante sobre o servigo que recebo desta academia 108 4,74 1,59
O servico da academia faz parte de meus assuntos rotineiros 107 4,22 1,95
Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o servico 108 4,54 1,94
Menciono este servico para outras pessoas com grande freqiiéncia 105 4,65 1,80
Eu raramente falo sobre o servigo que recebo (escore reverso — excluido da anélise) 107 3,59 2,06
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